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Zmiana ustroju politycznego, powstanie niezale¿nych mediów, ewolu-cja prawa wyborczego, w koñcu szeroko pojête przekszta³cenia stan-
dardów ¿ycia spo³ecznego stanowi¹ g³ówne przyczyny g³êbokich przemian
w procesie komunikowania politycznego w Polsce. Przez ponad dwa-
dzieœcia lat rozwoju instytucji demokratycznych, wzoruj¹c siê na doj-
rza³oœci w tej dziedzinie pañstw zachodnich, umiejêtnoœæ pos³ugiwania
siê przez aktorów rodzimej sceny politycznej narzêdziami marketingu
politycznego ulega³a systematycznej ewolucji. Doprowadzi³o to do znacz-
nej profesjonalizacji w dziedzinie relacji na linii aktor–widownia. Jed-
nym z licznych przejawów rozwoju w dziedzinie komunikacji politycznej
jest pojawienie siê rekwizytu jako wielofunkcyjnego narzêdzia, wpi-
suj¹cego siê w standardy ¿ycia politycznego ujmowanego w ramy ana-
logii do gry scenicznej. Warto wobec tego zadaæ kilka pytañ i podj¹æ
rozwa¿ania, na temat roli oraz funkcji rekwizytu, w szczególnoœci bio-
r¹c pod uwagê jego marketingowe zastosowanie.
Po pierwsze, istotna wydaje siê kwestia na ile zabiegiem œwiadomym
i zaplanowanym jest wykorzystanie rekwizytu w komunikacji na linii
aktor–widownia. Wydaje siê, bior¹c pod uwagê wszechobecnoœæ kultury
obrazu oraz media pe³ni¹ce funkcjê gate keepera, i¿ w coraz wiêkszym
stopniu aktorzy s¹ zmobilizowani do podejmowania rywalizacji o czas
i zainteresowanie publicznoœci. Bez wzglêdu na motywacjê dzia³ania
aktora, w jego interesie jest jak najd³u¿sze pozostanie na scenie oraz zacho-
wanie wysokiego poziomu popularnoœci. Ta z kolei jest najistotniejszym
warunkiem podtrzymania spo³ecznego mandatu. Wszystko to wydaje siê
mieæ zasadniczy wp³yw na wzrost samoœwiadomoœci aktora w zakresie
budowania swojego wizerunku w mediach. Drug¹ istotn¹ kwesti¹ jest
sprawa narzêdzi wykorzystywanych w komunikowaniu politycznym,
rozwa¿ana z perspektywy marketingowego zastosowania rekwizytu.
Skutecznoœæ komunikacji zale¿y bowiem od jakoœci nadanego komuni-
katu i technik u¿ytych w celu wywo³ania po¿¹danej reakcji. Wobec tego
aktorzy prowokuj¹ publicznoœæ niekonwencjonalnymi wystêpami, wy-
korzystuj¹ humor w celu uatrakcyjnienia przekazu, przyzwyczajaj¹ wi-
downie do sta³ych elementów swojego wizerunku czy pos³uguj¹ siê
rekwizytem jako broni¹ lub dowodem winy przeciwko swoim oponen-
tom. Zabiegi te, które z pewn¹ subtelnoœci¹ korzystaj¹ z technik wywie-
rania wp³ywu, posiadaj¹ formê perswazyjnego komunikatu wizualnego,
który ma wywo³aæ oczekiwan¹ reakcjê. St¹d istotna i warta analizy kwe-
stia wykorzystywania konkretnych narzêdzi i ich skutecznoœci. Kolejne
nasuwaj¹ce siê pytanie brzmi: w jakim celu aktor podejmuje siê tak
– nierzadko – skomplikowanej czynnoœci? Czy potrzeba wzbudzenia
sympatii, zdobycia popularnoœci, wyró¿nienia siê szczególn¹ cech¹ na
tle politycznych „szaraków” to jedyne i ostateczne cele zabiegów wize-
runkowych z u¿yciem rekwizytu? Unaocznienie ostatecznych motywów
ka¿dej ze stron politycznej komunikacji nie jest wprawdzie ³atwe, ale
analizuj¹c bilans korzyœci i strat w przypadku danego wydarzenia poli-
tycznego, mo¿na dojœæ do wniosku, i¿ pewne powtarzaj¹ce siê determi-
nanty daj¹ prawo do znajdywania w tej kwestii satysfakcjonuj¹cych
uogólnieñ.
Uwzglêdniaj¹c specyfikê wykorzystywania rekwizytu jako narzêdzia
marketingu, zasadna jest analiza przedstawionego problemu z punktu
widzenia komunikowania politycznego. Bior¹c pod uwagê czêœci sk³ado-
we tego pojêcia, bêdzie to rozpowszechnianie informacji maj¹cej wp³yw
na system w³adzy. Brian McNair znacznie g³êbiej zanurza siê jednak
w t¹ tematykê, bior¹c pod uwagê takie jej elementy jak: mówion¹ i pi-
san¹ retorykê polityczn¹, akty komunikowania, znaki paralingwistyczne
czy intencje nadawców co do wp³ywania na œrodowisko polityczne.
Analizuj¹c owe sk³adniki pojêcia, nale¿y przyj¹æ i¿, komunikowanie po-
lityczne to wyg³aszane lub pisemne oœwiadczenia oraz wizualne œrodki
znaczeniowe (ubiór, makija¿, logo, fryzura, rekwizyt) – tzn. wszystkie te
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elementy komunikowania, o których mo¿na stwierdziæ, i¿ tworz¹ poli-
tyczny wizerunek czy to¿samoœæ1. Wymiana specyficznego typu infor-
macji, bêd¹ca celem komunikowania politycznego, odbywa siê pomiêdzy
trzema zasadniczymi podmiotami tego procesu: nadawc¹ (aktorem), po-
œrednikiem (mediami) i odbiorc¹. Z punktu widzenia analizowanego
problemu ten pierwszy element wydaje siê byæ tu najbardziej istotny.
Aktorzy polityczni to partie polityczne, organizacje spo³eczne, grupy
nacisku oraz organizacje terrorystyczne. Mo¿na w ten sposób okreœliæ
jednostkê lub grupê jednostek, które zabiegaj¹ o wp³yw na podejmowa-
nie decyzji. Mog¹ to czyniæ za pomoc¹ próby zdobycia realnej w³adzy,
lub wywierania na ni¹ nacisku2. Aktor posiada okreœlon¹ scenariuszem
rolê i dysponuje wskazówkami wyjaœniaj¹cymi to¿samoœæ danego wy-
darzenia politycznego. Jego organizatorzy przejmuj¹ zaœ rolê re¿ysera
buduj¹c miêdzy innymi choreografiê ceremonii3. Realia polityczne wy-
magaj¹ od aktorów ci¹g³ych zabiegów promocyjnych, co skutkuje „per-
manentn¹ kampani¹”, w której to aktorzy dzia³aj¹ w trybie ci¹g³ego
„stanu podwy¿szonej gotowoœci”. W takich realiach badania nad komu-
nikowaniem politycznym maj¹ praktycznie sta³y dop³yw materia³ów do
naukowej analizy. Jest to sytuacja w której media staj¹ w pozycji uprzy-
wilejowanej, gdy¿ wzmo¿ona potrzeba obecnoœci aktorów w mediach,
daje tym drugim mo¿liwoœæ dyktowania warunków ich pojawienia siê
na antenie czy na ³amach prasy 4. David Marshall uwa¿a, i¿ pierwowzo-
rem kampanii wyborczej staje siê dziœ kampania reklamowa, gdzie media
tworz¹ z obywateli konsumentów, oddzia³uj¹ na wielkie zbiorowoœci,
odwo³uj¹ siê do sfery irracjonalnej5.
Spogl¹daj¹c na problem z punktu widzenia samego aktora mo¿na
stwierdziæ za Fritzem Plassnerem, i¿ polityka uleg³a „medifikacji” – za-
czê³a kierowaæ siê w swoich dzia³aniach logik¹ funkcjonowania mediów
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1 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznañ 1998,
s. 26.
2 Ibidem, s. 26–31.
3 D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na ¿ywo,
Warszawa 2008, s. 145–146.
4 D. Piontek, Politycy i media. Sposoby wp³ywania przez polityków na zawar-
toœæ mediów, w: Polska scena polityczna. Œrodowiska – komunikacja polityczna
– strategie, red. K. Sobolewska-Myœlik, A. Hess, K. Kowalczyk, Kraków 2010, s. 7.
5 D. Marshall, Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture, Minne-
apolis 1997, s. 205.
masowych6. Z ka¿d¹ kampani¹ wyborcz¹ czy innym wydarzeniem wy-
magaj¹cym zaanga¿owania technik wywierania wp³ywu spo³ecznego,
coraz wyraŸniej zaznacza siê prawid³owoœæ, i¿ istotnym dla interesu dane-
go œrodowiska politycznego czy kandydata jest odpowiednie wykreowanie
i poprowadzenie jego medialnego wizerunku, a nie przedstawienie polityka
w œwietle jego autentycznych zalet. Sprzyja temu zjawisko amerykani-
zacji kampanii, czyli przenoszenia standardów komunikacji politycznej
ze Stanów Zjednoczonych w inne rejony œwiata. Joe McGinniss twier-
dzi, i¿ nale¿y sprawê traktowaæ szerzej – przemianie ulega ca³a sfera
polityczna7. Amerykanizacja, modernizacja czy mediatyzacja zwiastuj¹
nadejœcie „polityki wizerunku”, gdzie „opakowanie i otoczka” wokó³
aktora maj¹ wiêksze znaczenie ni¿ sama gra. Istotn¹ kwesti¹ staje siê
wiêc nie tylko wygl¹d czy ubiór, ale tak¿e sposób organizacji i przygo-
towania zjazdów partyjnych czy konferencji. Chodzi tu o obrazy ³atwo
rozpoznawalne i przyswajalne, które bêd¹ wywo³ywaæ odpowiednie
skojarzenia i preferowane zachowania wyborców8. W takim œwiecie, jak
twierdzi Danilo Zolo, „telegenicznoœæ” staje siê podstawowym kryte-
rium politycznym9.
2. Polityka jako gra sceniczna
Analogia ¿ycia spo³ecznego do teatru jest nie tylko jednym ze spo-
sobów badania stosunków miêdzyludzkich, ale i form¹ przedstawiania
wzajemnych relacji jednostek w spo³eczeñstwie. Trudno odmówiæ w tym
miejscu zas³ug Ervingowi Goffmanowi, który jako pierwszy dokona³
pe³nej i wnikliwej analizy stosunków spo³ecznych, wpisuj¹c je w kon-
wencjê wydarzenia scenicznego. S³usznie zauwa¿a w tej kwestii Robert
E. Park, i¿ pierwszym znaczeniem s³owa „osoba” (person) jest s³owo
„maska”10. Ka¿de spotkanie cz³owieka z inn¹ jednostk¹ to „spektakl”
odgrywany na „scenie” przy u¿yciu odpowiedniej pozy. Warto pokusiæ
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6 W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badañ
empirycznych na temat mediów masowych w polityce, Kraków 2006, s. 179.
7 J. McGinniss, The Selling of a President, New York 1969, s. 23.
8 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Kraków 2006, s. 163.
9 D. Zolo, Democracy and Complexity, Cambridge 1992, za: J. Street, op. cit.,
s. 161.
10 R. E. Park, Race and Culture, Glencoe 1950, za: E. Goffman, Cz³owiek w te-
atrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2000.
siê tu o prze³o¿enie analogii polityki do gry scenicznej z gruntu socjo-
logii na obszar badawczy politologii. Jak stwierdzi³ Pawe³ Moœcicki
– „postaæ polityka jest dzisiaj nieuchronnie kojarzona z aktorstwem,
gwiazdorstwem, ogólnie rzecz bior¹c – z wystêpowaniem”11. Pos³ugi-
wanie siê pewnego rodzaju teatralnym ¿argonem oraz sp³aszczanie rze-
czywistoœci – scena stanowi wszak¿e przedstawienie realnego œwiata
w sposób uproszczony – prowadzi do oddzielenia polityki od ¿ycia i uz-
nania jej za umown¹ sferê12. Mimo i¿ nieco uproszczona, jest to jednak
analogia trafna – dziêki niej mo¿liwe jest zaobserwowanie wielu zale¿-
noœci miêdzy aktorami uczestnicz¹cymi w spektaklu. Paralela ta zauwa-
¿ona zosta³a ju¿ w literaturze myœlicieli staro¿ytnych, choæ jak zapewnia
Stanis³aw Filipowicz, pierwszym imponuj¹cym przyk³adem przenikli-
woœci ods³aniaj¹cej sekrety politycznego teatru zdarzeñ jest Ksi¹¿ê
Niccolò Machiavellego13. Istotnie, obraz manipulacji i kreowania wize-
runku w tym klasycznym dziele, to bez w¹tpienia pierwszy wyk³ad
z politycznego public relations stanowi¹cy dobr¹ podstawê dla dzisiej-
szego PR.
Tak jak w naukach o komunikowaniu, tak i w socjologicznym ujêciu
¿ycia w konwencji teatru, na scenie wystêpuje aktor, odgrywaj¹cy swoj¹
rolê „polityka”14. Jego maska musi byæ przede wszystkim przystosowa-
na do obrazu, jaki chce dostrzec widownia oddaj¹ca g³os w wyborczym
castingu, który pozwala aktorowi wejœæ na scenê. W dobie ery komputera,
w której osoby pe³ni¹ce funkcje publiczne s¹ pod niemal sta³¹ obserwa-
cj¹ zarówno mediów tradycyjnych, jak i tych nowych, aktor zmuszony
jest do odgrywania swojej roli polityka praktycznie wszêdzie tam, gdzie
mo¿e zostaæ dostrze¿ony. Jego scena staje siê przez to bardzo rozleg³ym
przestrzennie obszarem, pozostawiaj¹c niewiele miejsca na kulisty, gdzie
maska mo¿e zostaæ zdjêta.
Wœród elementów teatru ¿ycia politycznego wymieniæ nale¿y miê-
dzy innymi: scenê, aktorów, kulisy, scenografiê, chór czy kostium. Czêœci¹
tego polityczno-teatralnego œwiata jest tak¿e rekwizyt, który w komuni-
kowaniu miêdzy aktorem a widowni¹ posiada szczególne znaczenie,
bêd¹c zarówno Ÿród³em symboli, wzorców, jak i emocji. Efektem tego
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ma byæ wywieranie wp³ywu na ludzi i wywo³anie okreœlonych postaw.
Jak twierdzi Andrzej Kijowski, rekwizyt to „element przedmiotowy,
który niezale¿nie od zwi¹zanej z w³aœciwym mu systemem elementar-
nym funkcji ilustracyjnej, pe³ni jeszcze instrumentaln¹, swoist¹ dla nie-
go rolê”15. Rekwizyty stanowi¹ wiêc sprzêty niezbêdne do wystawienia
sztuki, tak¿e tej politycznej; s¹ odpowiedzialne za kreowanie równole-
g³ej do œwiata realnego rzeczywistoœci, dookreœlaj¹ w³aœciwy odbiór
sztuki i nadaj¹ jej klimat. Najistotniejsza z punktu widzenia podjêtego
tematu jest jednak pomoc rekwizytu w tworzeniu relacji aktor–widz.
Ka¿dy cz³onek widowni jest wszak¿e obserwatorem, który tworzy
w swoim umyœle wizerunek polityka znajduj¹cego siê na scenie. Mo¿na
w tym sensie stwierdziæ za Williamem Jamesem, i¿ aktor na politycznej
scenie ma tyle spo³ecznych „ja”, ile jest grup ludzi, na których mu zale-
¿y16. Ju¿ wspomniany N. Machiavelli postulowa³ docenienie wizualnych
elementów znajduj¹cych siê na politycznej scenie, aby zachowaæ odpo-
wiedni¹ godnoœæ sprawowanego przez siebie urzêdu – to jest – uwiary-
godnienia swojej scenicznej maski. St¹d tak du¿e – wed³ug w³oskiego
pisarza – znaczenie majestatycznej dekoracji czy kostiumu.
Rekwizyt ma za zadanie udramatyzowaæ akcjê, nadaæ jej odpowied-
ni¹ rangê. Poprzez wzbudzenie okreœlonych skojarzeñ i pos³uguj¹c siê
nierzadko symbolem, wywo³uje on u publicznoœci okreœlone reakcje
i wprowadza po¿¹dan¹ atmosferê na widowni. Dramatyczny kontekst
dzia³añ zwi¹zanych ze sfer¹ polityczn¹ zmusza coraz czêœciej aktora
do docenienia roli scenariusza, inscenizacji kostiumów i rekwizytów17.
„Ka¿da sytuacja spo³eczna jest sytuacj¹ o charakterze dramatycznym,
a wiêc sytuacj¹, w której dzia³anie ma symboliczny sens – coœ przedsta-
wia, wyra¿a, zosta³o zainscenizowane z myœl¹ o przekazaniu pewnej
wiadomoœci, o zademonstrowaniu okreœlonej postawy, dziêki odpowied-
nio dobranym gestom, s³owom, rekwizytom18. Warto dodaæ, i¿ wraz ze
wzrastaj¹cym rozchwianiem spo³ecznym, wzrasta tak¿e poziom udra-
matyzowania danego wydarzenia scenicznego. Wraz z pojawieniem siê
emocji i za³amaniem pewnego ³adu, zmianom ulegaj¹ tak¿e nastroje nie
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1982, s. 34.
16 W. James, The Philosophy of William James, New York 1925, za: M. Carlson,
Performans, Warszawa 2007, s. 75.
17 S. Filipowicz, op. cit., s. 218.
18 Ibidem, s. 219.
tylko po stronie aktorów, ale tak¿e na widowni. Wzrasta zarówno po-
ziom wyrazistoœci widowiska, jak i wzburzaj¹ siê spo³eczne nastroje, co
jednoczeœnie skutkuje zmian¹ scenicznego jêzyka, tematyki, rekwizy-
tów i wszelkich innych elementów, które stanowi¹ osnowê spo³ecznej
dramaturgii19.
Rekwizyt jako element politycznej sceny ma byæ te¿ wyrazem odpo-
wiedniej estetyki, któr¹ re¿yser czy twórca danego politycznego spekta-
klu chce zachowaæ na scenie. Rozpowszechnianie siê pewnej wizji
estetycznej wspomaga ekspansjê polityczn¹. Do niej zaliczyæ mo¿na ta-
kie elementy jak formy plastyczne czy muzyczne, specyficzn¹ retorykê,
kostiumy, gesty i dekoracje, które dla widza siedz¹cego na widowni wy-
daj¹ siê wszechogarniaj¹ce i reprezentuj¹ pewn¹ ca³oœciow¹ wizjê czy
nawet odzwierciedlaj¹ pewien styl ¿ycia20. Warto jednoczeœnie dodaæ, i¿
teatralizacja ¿ycia spo³ecznego nie ma ram czasowych ani przestrzen-
nych. Stanis³aw Powo³ocki twierdzi, i¿ „instynkt teatralnoœci” jest wro-
dzony cz³owiekowi i jest to nieod³¹czna cecha ¿ycia spo³ecznego istot
ludzkich. Instynkt ten modeluje ¿ycie pañstw, miast i narodów, narzu-
caj¹c politycznym sytuacjom dekoracje, kostiumy i postacie21. Marwin
Carlson do uogólnienia przestrzennego dok³ada jeszcze generalizacjê
czasow¹ stwierdzaj¹c, i¿ ka¿da epoka historyczna ma w³asne kostiumy,
dekoracjê i w³asn¹ „maskê”22.
3. Funkcje rekwizytu w komunikowaniu politycznym
Rekwizyt jako narzêdzie komunikowania w sferze polityki mo¿e
spe³niaæ ró¿ne funkcje, w zale¿noœci od intencji jakimi kieruje siê aktor.
Pierwsz¹ z nich jest deprecjacja politycznego przeciwnika, co bezpo-
œrednio ³¹czy tego typu zabiegi z pojêciem kampanii negatywnej. Defi-
niowaæ j¹ w tym kontekœcie nale¿y jako listê zabiegów b¹dŸ dzia³añ
manipulacyjnych, prowadz¹cych do zdyskredytowania przeciwnika
w oczach opinii publicznej, celem zmniejszenia jego popularnoœci jako
aktora graj¹cego na politycznej scenie. Negatywizm w przekazywaniu
informacji ma za zadanie unaocznienie publicznoœci faktów w taki
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sposób, by za pomoc¹ emocji wywo³aæ silne wra¿enie u odbiorców – pro-
wokowaæ i poruszaæ23. Lepsza „zapamiêtywalnoœæ” tego typu przekazów
sprawia, i¿ s¹ one coraz powszechniejsze, a w niektórych kampaniach
w zachodnich demokracjach ju¿ dawno zaczê³y dominowaæ. Staj¹ siê pew-
n¹ form¹ manipulacji, bêd¹c œrodkiem rujnowania zaufania, a nie jego bu-
dowania, co powinno stanowiæ nadrzêdn¹ wartoœæ public relations24.
Efekt ten czêsto uzyskiwany jest za pomoc¹ rekwizytów zwi¹zanych
z osob¹ kontrkandydata, maj¹cych na celu zdyskredytowanie go w oczach
publicznoœci obserwuj¹cej spektakl przez pryzmat mediów. Czêstokroæ
negatywna kampania ma za zadanie oskar¿enie oponenta o czyn dyskre-
dytuj¹cy go w oczach wyborców. Ci natomiast, sprowokowani do wydania
wyroku wymagaj¹ dowodu winy. Wydaje siê, i¿ nie ma doskonalszego
œwiadectwa ni¿ zmaterializowany przedmiot, którego istnienia w sensie
fizycznym nie sposób zanegowaæ. Podczas gdy mo¿liwe jest zaprzecze-
nie faktom, wyparcie siê okreœlonych przekonañ i znajomoœci, zamar-
kowanie niektórych negatywnych cech charakteru, tak przedstawiony
publicznie przedmiot ma charakter niepodwa¿alny przez sam fakt swoje-
go jestestwa. W tym miejscu przestrzeñ dla swojej skutecznoœci znajduj¹
rekwizyty, którymi pos³ugiwanie siê ma za zadanie zdyskredytowaæ
przeciwnika politycznego na polu rywalizacji.
Owa dyskredytacja to jednak nie tylko rozpowszechnianie o nim nie-
prawdziwych informacji, ale równie¿ inne zabiegi, które maj¹ na celu
przedstawienie za pomoc¹ mediów masowych niekorzystnego obrazu
konkurenta spo³eczeñstwu. Tutaj równie¿ powszechnie wykorzystywany
jest rekwizyt, jako element, który mo¿e w sposób pejoratywny wp³yn¹æ
na profil symboliczny kontrkandydata. Jednym z zabiegów jest oœmie-
szenie politycznego konkurenta. Wykorzystanie komizmu jest deprecjo-
nuj¹cym dzia³aniem, gdy¿ polityka jako scena, na której rozgrywa siê
spektakl w³adzy, nie powinna byæ widowiskiem komediowym. Istnieje
co prawda w literaturze wizerunek „b³azna” roz³adowuj¹cego napiêcie
ironicznym stosunkiem do kwestii politycznych. Ten element klasyfika-
cji ról partyjnych jest jednak niezbêdny do zachowania równowagi wi-
zerunkowej ca³ego ugrupowania25. Powaga sprawowanego urzêdu nie
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23 Zob. A. Czy¿yk-Cyzio, Sensacyjnoœæ dŸwigni¹ informacji telewizyjnej, w:
Media – miêdzy w³adz¹ a spo³eczeñstwem, red. M. Szpunar, Rzeszów 2007, s. 175.
24 P. Andrzejewski, W. Kot, Medialne Public Relations, Poznañ 2006, s. 31.
25 M. Jeziñski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzecz-
pospolitej, Toruñ 2004, s. 131–146.
pozwala aktorom, w wiêkszoœci wypadków, na dewaluacjê swojej
maski. Deprecjonowanie przez oœmieszanie jest zatem zabiegiem
o tyle funkcjonalnym, i¿ skutecznie redefiniuje profil symboliczny
polityka.
Kolejn¹ funkcj¹ rekwizytu w procesie komunikowania politycznego
jest rola ikonograficzna. Warto w tym miejscu odnieœæ siê do coraz po-
wszechniejszej dominacji kultury obrazu. Kojarzy siê ona przede
wszystkim z konwencj¹ komiksu lub w³aœnie z ikon¹26. W ten sposób
wykszta³ca siê nowa postaæ odbiorcy informacji – homo videns – cz³o-
wiek, którego percepcja nakierowana jest na obraz wytworzony przez
reklamê, czy szerzej – media. Istot¹ kultury wizualnej jest trend, który
znakomicie wpisuje siê w specyfikê funkcjonowania spo³eczeñstw po-
nowoczesnych – jest to potrzeba ruchu, ci¹g³ej zmiany, dynamicznego
rozwoju sytuacji. Widownia jest grup¹, której nie s³u¿y nuda – w na-
t³oku informacji widz skupia siê tylko na wybranym wycinku rzeczywi-
stoœci medialnej – tej, która w sytuacji dynamicznie rozwijaj¹cej siê
sekwencji zdarzeñ zdo³a dotrzeæ do niego z interesuj¹cym przekazem.
Genezy tego trendu nale¿y szukaæ w procesie tabloidyzacji, ale tak¿e
w wieloletniej zmianie estetyki: pocz¹wszy od powstania fotografii pra-
sowej, przez rozszerzone mo¿liwoœci obrazów telewizyjnych, po barwny
œwiat witryn internetowych27. Ta linia pokazuje, w któr¹ stronê pod¹¿aj¹
media, za którymi powinni równie¿ zmierzaæ nadawcy komunikatu
– jest to kierunek, w którym obrazowanie treœci ma kluczowe znaczenie.
Ka¿de spotkanie aktora z publicznoœci¹ za poœrednictwem mediów
ma za zadanie wywarcie przez nadawcê okreœlonego wp³ywu na odbior-
cê. Odbywa siê to w toku procesu kompleksowego i wieloetapowego,
którego pierwsz¹ fazê stanowi ekspozycja przekazu w miejscu ³atwo
dostêpnym dla odbiorcy, potem nastêpuje uruchomienie uwagi i skon-
centrowanie jej na komunikacie28. Polityka czêstokroæ wymaga zma-
terializowanego zaprezentowania publicznoœci pewnych elementów
rzeczywistoœci, aby przedstawiæ namacalny obraz podjêtych decyzji.
Aby widownia mog³a zrozumieæ aktora na scenie, niezbêdny jest mu re-
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26 B. Jarosz, Przestrzeñ graficzna w przekazach multimedialnych dobie domina-
cji kultury obrazu, s. 1, www.up.krakow.pl/ktime/ref2004/jarosz.pdf [26.09.2011].
27 Ibidem, s. 2.
28 Zob. W. McGuire, Persuasion, Resistance and Attitude Change, w: Handbook
of Communication, red. I. de Sola Pool, cyt. za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy ko-
munikowania spo³ecznego, Wroc³aw 1999.
kwizyt, który zobrazuje podjête dzia³ania. Wiarygodnoœæ polityka zale-
¿y równie¿ od dwóch faktów istotnych w tym punkcie rozwa¿añ. Po
pierwsze, komunikat wysy³any od nadawcy do odbiorcy musi byæ sy-
gna³em jasnym i niezak³óconym. Aby aktor zosta³ dobrze zrozumiany
przez publicznoœæ musi pos³ugiwaæ siê konkretem. Po drugie, za s³o-
wem powinien iœæ obraz, czyn i dowód na poparcie stawianych tez.
W uzyskaniu efektu wiarygodnoœci wspomaga aktora rekwizyt, który za
pomoc¹ mediów mo¿e zobrazowaæ publicznoœci i uwiarygodniæ dzia-
³ania podjête na scenie politycznej. Zabiegi te – na gruncie polskim
– wykorzystywane s¹ najczêœciej podczas konferencji prasowych. Re-
kwizyt pomaga skupiæ uwagê kamery czy aparatu fotograficznego i una-
oczniæ rozwa¿any podczas konferencji problem. Jest te¿ wsparciem dla
wyst¹pienia retorycznego aktora.
Wa¿nym i czêsto stosowanym elementem uatrakcyjnienia wysy³ane-
go za poœrednictwem mediów przekazu podczas tego typu spotkañ jest
prowokacja. Rozumiana jest ona w tym przypadku jako brutalne naru-
szenie obyczajów, kultury i przyzwyczajeñ powszechnie przestrzega-
nych29. Wprowadzony w ten sposób element sensacyjnoœci, przekroczenia
pewnych granic dobrego smaku czy odstêpstwa od przyjêtych za stan-
dardy regu³, ma za zadanie wzbudziæ odpowiednie emocje u³atwiaj¹ce
dotarcie z przekazem do odbiorcy i utrwalenie go w pamiêci zbiorowej
publicznoœci. Rola owych emocji jest tu kluczowa – ekspresywne nace-
chowanie pewnych elementów przekazu (np. u¿ytych rekwizytów) mo¿e
mieæ wp³yw na ostateczny odbiór dzia³añ politycznych aktora rozumia-
nych jako ca³oœæ. Zdolnoœæ emocjonalnego oddzia³ywania jest z kolei
to¿sama z manipulowaniem publicznoœci¹, co na scenie politycznej jest
umiejêtnoœci¹ niezwykle przydatn¹ i po¿¹dan¹.
Konsekwentnie prezentowana przez aktora maska równie¿ wymaga
zewnêtrznego wsparcia i ci¹g³ego potwierdzania swojej wiarygodnoœci.
Nie ulega wszak¿e w¹tpliwoœci, i¿ zarz¹dzanie politycznym wizerun-
kiem przez aktora to jeden z g³ównych elementów politycznego marke-
tingu. Coraz rzadziej stanowi on dzie³o przypadku. „Zaczyna podlegaæ
kryterium profesjonalizacji i staje siê podstawowym warunkiem, który
determinuje strategiê wyborcz¹”30. Wizerunek to „skonkretyzowany,
78 Jakub Jakubowski SP 2 ’12
29 D. Jag³a, Rola prowokacji w reklamie spo³ecznej, „Zeszyty Naukowe” 2000,
nr 1, s. 83.
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w: Kszta³towanie wizerunku, red. B. Ociepka, Wroc³aw 2005, s. 93.
wyrazisty i zdatny do publikacji (rozpowszechniania) obraz fizyczny
cz³owieka z takimi dostrzegalnymi i charakterystycznymi dla niego ce-
chami, które umo¿liwiaj¹ jego identyfikacjê”31. Jest to zatem profil jego
osoby wykreowany w okreœlonym celu i przekazywany opinii publicz-
nej. Wizerunek, jako element zbiorowej pracy sztabu ma na celu weryfi-
kacjê informacji i dostarczenie publicznoœci wyselekcjonowanej wiedzy
za pomoc¹ mediów. Aktorzy polityczni musz¹ wiêc zaakceptowaæ regu³y
personalizacji polityki, dostosowaæ swój wizerunek, a czêsto i program
do regu³ medialnego przekazu32. Zabiegi te intensyfikuj¹ siê wprawdzie
w czasie kampanii wyborczych, choæ g³ówni aktorzy na politycznej sce-
nie i ich sztaby wyposa¿one w specjalistyczn¹ wiedzê, œwiadome s¹ zja-
wiska kampanii permanentnej33.
Warto siêgn¹æ tutaj do psychologii, jako nauki specjalizuj¹cej siê
w kwestiach wywierania wp³ywu na ludzi, a dok³adniej do jej specjali-
zacji skupiaj¹cej siê na obszarze oddzia³ywania mediów. W toku komu-
nikacji marketingowej, czêsto wytworzony zostaje obraz danego aktora
w œwiadomoœci poszczególnych cz³onków audytorium, jak i widowni
rozumianej jako ca³oœæ. Perswazja w s³u¿bie budowania wizerunku ma
za zadanie obdarzyæ aktora cech¹, któr¹ ten w istocie nie posiada. Sens
w tym, ¿e zapotrzebowanie spo³eczne, na okreœlone cechy charakteru
mo¿e okazaæ siê dla politycznego nadawcy komunikatu spraw¹ na tyle
istotn¹, i¿ cecha ta zostaje przypisana aktorowi. Warto zadaæ w tym
miejscu pytanie, czy w tym przypadku uto¿samianie przekazów medial-
nych z rzeczywistoœci¹ jest uzasadnione34?
Wykreowanie stanu rozbie¿noœci rzeczywistoœci medialnej ze stanem
faktycznym wydaje siê jednym z g³ównych problemów skutecznego bu-
dowania wizerunku. Wraca tutaj temat wiarygodnoœci jako zbie¿noœci
obrazu z prezentowan¹ treœci¹. Jeœli ten rozdŸwiêk jest zbyt widoczny
czy te¿ ostentacyjny – zabieg, który mia³ za zadanie poprawê wizerun-
ku, mo¿e go degradowaæ. Zjawisko to jest charakterystyczne dla prymi-
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31 K. BadŸmirowska-Mas³owska, Wizerunek, czyli kiedy, kogo i jak mo¿na poka-
zywaæ w telewizji, Warszawa 2008, s. 15.
32 Zob. A. Jaskiernia, Czynniki oddzia³uj¹ce na zachowania mediów masowych
w procesach wyborczych, w: Media – miêdzy w³adz¹ a spo³eczeñstwem, red.
M. Szpunar, Rzeszów 2007, s. 23.
33 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w œwietle studiów
nad komunikowaniem politycznym, Wroc³aw 2004, s. 244–245.
34 C. Nass, B. Reeves, Media i ludzie, Warszawa 2000, s. 95.
tywnych kampanii, charakterystycznych dla polskiej sceny politycznej
w pierwszej po³owie lat 90. XX wieku. Swoist¹ pu³apkê stanowi tu
uznanie rzeczywistoœci medialnej za stan faktyczny. Pos³u¿enie siê per-
swazj¹ nastêpuje wiêc w sposób nieumiejêtny – publicznoœæ w zbyt du-
¿ym stopniu zauwa¿a aktora, scenografiê i rekwizyt, a w ograniczonym
stopniu dostrzega obraz cz³owieka, jako niepowtarzalnej i zindywiduali-
zowanej istoty ludzkiej. RozdŸwiêk ten mo¿e dotyczyæ tak¿e kwestii
wykorzystania elementów teatralizacji ¿ycia politycznego. Rekwizyt nie-
odpowiednio dobrany do sceny czy osobowoœci aktora sprawia, i¿ obraz
w masowym wyobra¿eniu publicznoœci staje siê wewnêtrznie sprzeczny,
a przez to, niewiarygodny35.
Bogus³awa Dobek-Ostrowska twierdzi, i¿ jednym z elementów bu-
dowania politycznego wizerunku jest proksemika, czyli nauka zajmu-
j¹ca siê badaniem wzajemnych korelacji przestrzennych miêdzy aktorami
oraz miêdzy ludŸmi a otoczeniem materialnym36. Wskazuje to, i¿ rekwi-
zyt jako materialny element otoczenia osoby pe³ni¹cej funkcjê publiczn¹
jest istotnym elementem w budowaniu obrazu polityka w mediach.
W gruncie rzeczy celem wspomo¿enia kampanii wizerunkowych ele-
mentami materialnymi jest prosta zasada, by przekonaæ media masowe,
z zasady swojej niezale¿ne od aktorów politycznych, by chcia³y zamie-
œciæ te przekazy, na których zale¿y wytwórcom wizerunku, a unikaæ
tych, które s¹ dla nich szkodliwe37. Scenografia i rekwizyt w s³u¿bie po-
litycznemu wizerunkowi maj¹ wiêc za zadanie uwiarygodniæ ca³oœcio-
wy odbiór postawy danej osoby przez media masowe. Otoczenie siê
przedmiotami materialnymi stanowi osobliwe uzupe³nienie kreowanego
wizerunku; jest konsekwentnym przed³u¿eniem wyznaczonej strategii
wizerunkowej, jednym z niewielkich trybów ca³ej machiny medialnej,
która ma za zadanie udowodniæ wyborcy, i¿ osoba, któr¹ publicznoœæ
obserwuje na ekranie, rzeczywiœcie ni¹ jest. W tym ujêciu termin „re-
kwizyt” mo¿e byæ uto¿samiany z pojêciem „atrybutu”, który oznacza
pewien element wyró¿niaj¹cy jednostkê spoœród innych aktorów.
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36 C. Nass, B. Reeves, op. cit., s. 245.
37 Ibidem, s. 247.
Denis Nimmo i Roland Savage twierdz¹, i¿ na wizerunek polityczny
sk³adaj¹ siê trzy podstawowe aspekty: poznawczy, konatywny i emocjo-
nalny38. Nale¿y przyznaæ, i¿ rekwizyt u¿ywany czêsto w celach perswa-
zyjnych odnosi siê do tego ostatniego elementu obrazu polityka. Przekaz
silnie nacechowany emocjonalnie, wywieraj¹cy na publicznoœci du¿e
wra¿enie, bez znaczenia czy to pozytywne, czy negatywne, bywa lepiej
zapamiêtywany, co rzutuje z kolei na kwestiê obecnoœci w mediach
i ostatecznie – popularnoœæ wœród wyborców39.
Kolejn¹ i ostatni¹ z kolei rolê rekwizytu w komunikowaniu politycz-
nym stanowi funkcja rytualna i symboliczna. Trudna do zdefiniowania
kategoria symbolu stanowi odpowiednik danego pojêcia abstrakcyjnego,
który mo¿e byæ postrzegany zmys³owo. Ciekawie rolê symbolu w poli-
tycznym komunikowaniu przedstawi³a Ewa Musia³owska twierdz¹c, i¿
„wizerunek to wyobra¿enia o danych przedmiotach, które pomagaj¹ nam
kategoryzowaæ i porz¹dkowaæ to, z czym siê stykamy [...]. W pewnym
sensie kampanie PR mog¹ pomóc w lepszym zauwa¿eniu szczegó³ów,
s¹ jak aparat cyfrowy – zoomuj¹ wybrane czêœci obrazu, poprawiaj¹
jego ostroœæ. Ostroœæ mo¿na poprawiæ, pos³uguj¹c siê m.in. wyraŸnymi
symbolami, które maj¹ zdolnoœæ ewokowania sensów ukrytych, bogat-
szych i daleko wykraczaj¹cych poza proste przedstawienie”40.
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39 Doskona³ym przyk³adem uzupe³niaj¹cym teoretyczn¹ czêœæ tych rozwa¿añ
jest wykorzystanie elementów ubioru jako rekwizytów uwiarygodniaj¹cych wizeru-
nek aktora na politycznej scenie. Ubiór jest czêstokroæ nie tylko odzwierciedleniem
przynale¿noœci do klasy spo³ecznej, grupy zawodowej, ale jego elementy s¹ zwi¹za-
ne z okreœlonymi typami politycznego wizerunku. Polski polityk, Pose³ na Sejm RP
I kadencji i przewodnicz¹cy Nowej Prawicy Janusz Korwin-Mikke uznawany jest
w opracowaniach z zakresu politycznego marketingu za typ „ekscentryka”. W œlad
za jego profilem psychologicznym idzie te¿ obraz – aktor ten czêsto wykorzystuje
nietypowe czêœci garderoby, a jego znakiem rozpoznawczym jest mucha. Chodzi tu
o mêski dodatek zak³adany na szczególne okazje do smokingu, fraku lub garnituru.
Sta³e u¿ywanie tego elementu ubioru nie stanowi jeszcze dowodu na ekscentrycz-
noœæ jego w³aœciciela, ale jest pewnego rodzaju odzwierciedleniem jego niekonwen-
cjonalnych i nieszablonowych przedsiêwziêæ politycznych. Podobn¹ rolê spe³nia³a
d¿insowa koszula Ministra Pracy i Polityki Spo³ecznej w latach 1989–1990
i 1992–1993 Jacka Kuronia, który unikaj¹c eleganckich garniturów, charaktery-
stycznych dla najwy¿szych urzêdników pañstwowych, stara³ siê zbli¿yæ do najubo¿-
szych mieszkañców Polski, w których interesie dzia³a³.
40 Zob. E. Musia³owska, Budowanie wizerunku poprzez wykorzystanie symbolu,
w: B. Ociepka (red.), op. cit., s. 55.
St¹d wykorzystywanie zabiegów o charakterze symbolicznym by³o
i jest stosowane w marketingu politycznym na du¿¹ skalê. Symbol od
zawsze stanowi³ Ÿród³o informacji, która jest kwintesencj¹ procesu ko-
munikowania, tak¿e tego politycznego41. Dziœ symbol w œwietle teorii
produktu politycznego, jako towaru czy us³ugi na tradycyjnie rozumia-
nym rynku konsumpcyjnym, ma bardzo du¿e znaczenie, gdy¿ czêsto
stanowi o wartoœci tego produktu. „Komunikat taki, poprzez dzia³anie
poza obszarem jêzyka, dociera do milionów ludzi, a im czêœciej emito-
wany, tym wiêksza jego moc i bardziej zapada w pamiêæ odbiorcy”42.
Symbol posiada tak¿e tê w³aœciwoœæ, i¿ mo¿e odwo³ywaæ siê do wielu
sfer jednoczeœnie i odnosiæ do wielu pól semantycznych, staj¹c siê przez
to atrakcyjnym dla szerokiej publicznoœci korzystaj¹cej z mediów maso-
wych. „Poszerzaj¹c zakres skojarzeniowy danego pojêcia, polityk [...]
odwo³uje siê do bardzo szerokiego pola podzielanych przez wyborców
wartoœci i tym samym stara siê czyniæ swoj¹ wypowiedŸ atrakcyjn¹ dla
jak najszerszej publicznoœci”43. Szerokie pole interpretacyjne w odnie-
sieniu do symbolu pomaga w manipulowaniu wra¿eniami publicznoœci:
œwiadomie wysy³ane sygna³y umo¿liwiaj¹ wywo³anie w odbiorcy prze-
œwiadczenia, i¿ sam doszed³ do oczywistych wniosków. W przypadku
znaku symbolicznego, czyli symbolu, zarówno materialna forma znaku,
jak i jego zwi¹zek z odniesieniem s¹ ca³kowicie umowne, konwencjo-
nalne. Znak jest rozpoznawalny tylko na tyle, o ile postrzegaj¹ca go jed-
nostka zna ten zwi¹zek lub siê go domyœla44. Podobnie jak w przypadku
wspomnianej wczeœniej ironii, zmniejsza to dystans miêdzy nadawc¹
a odbiorc¹ komunikatu.
Zgo³a inn¹ rolê pe³ni¹ natomiast symbole g³êboko zakorzenione
w œwiadomoœci zbiorowej du¿ych spo³ecznoœci, w sposób jednoznaczny
konotowane z okreœlonymi materialnymi przedmiotami o charakterze
symbolicznym. Stanowi¹ one wyró¿nik, który integruje symbolikê dane-
go przekazu z ogólnym wyobra¿eniem spo³eczeñstwa na temat aktora
indywidualnego czy zbiorowego. Za przyk³ad mog¹ pos³u¿yæ tutaj cho-
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wyborczego sukcesu, red. M. Jeziñski, Toruñ 2005, s. 168.
42 Ibidem, s. 170.
43 Cyt. za: M. Jeziñski, Marketing polityczny a procesy..., op. cit., s. 93
44 M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001,
s. 276.
cia¿by ruchy socjaldemokratyczne czy socjalistyczne, których rekwizyty
wykorzystuj¹ kolor czerwony, jako stosunkowo czytelny sygna³ dla
publicznoœci o lewicowych pogl¹dach politycznych45. St¹d, podczas
wszelkiego rodzaju wydarzeñ na politycznej scenie, obecnoœæ czerwo-
nych sztandarów i wszelkiego rodzaju innych symbolicznych atrybutów
wyró¿niaj¹cych aktora indywidualnego czy zbiorowego jako zwi¹zane-
go z lewicow¹ myœl¹ polityczn¹. Analogicznie mo¿na odnieœæ tê pra-
wid³owoœæ do niemal ka¿dych œrodowisk politycznych, jak chocia¿by
do ruchów narodowych i nacjonalistycznych (symbole narodowe, barwy
narodowe czy zakorzenione czytelne symbole narodowej martyrologii)
czy ekologicznych (wykorzystanie w symbolice i u¿ytych rekwizytach
koloru zielonego oraz odwo³anie siê do motywów industrialnych).
Funkcja symboliczna rekwizytu na politycznej scenie to przede
wszystkim pozycjonowanie danego aktora czy œrodowiska politycznego
i przypisanie ich do okreœlonego nurtu. Mimo stosunkowo du¿ej p³ynno-
œci wyborców na polskiej scenie politycznej, identyfikacja z okreœlony-
mi ruchami jest wci¹¿ istotnym czynnikiem w procesie podejmowania
decyzji wyborczej. Umieszczaj¹c tê prawid³owoœæ w ramach egzempli-
fikacji mo¿na stwierdziæ, i¿ aby zorientowany lewicowo wyborca zag³o-
sowa³ na lewicow¹ partiê, musi byæ przekonywany o jej lewicowoœci.
W dobie zatarcia polaryzacji na osi prawica–lewica zabiegi tego typu
wydaj¹ siê byæ w dwójnasób istotne. St¹d te¿ czêste odwo³ywanie siê do
symbolicznej funkcji rekwizytów wykorzystywanych podczas wyst¹pieñ
publicznych – zidentyfikowanie swojego „ja” poprzez aran¿acje otocze-
nia skutkuje wys³aniem przez media konkretnego sygna³u do potencjal-
nego elektoratu.
Symbole pe³ni¹ce jednoczeœnie funkcje rekwizytów s¹ bardzo czêsto
wykorzystywane w realiach ¿ycia politycznego. Aktorzy chc¹c wizual-
nie umiejscowiæ swoj¹ osobê w danym œrodowisku umieszczaj¹ w swoim
otoczeniu przedmioty-znaki maj¹ce ich scharakteryzowaæ i pozycjono-
waæ w oczach widowni obserwuj¹cej scenê poprzez masowe media.
W zwi¹zku z tym, aktorzy polityczni chêtnie wystêpuj¹ na tle symboli
narodowych czy odwo³uj¹cych siê do konkretnej formacji œwiatopo-
gl¹dowej. Widoczny element symboliczny wykorzystywany jest np.
w postaci znaczków przypinanych do elementów garderoby – marynarki
lub p³aszcza. Zabieg ten jest o tyle skuteczny, i¿ narzêdzia, którymi
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45 M. Jeziñski, Marketing polityczny a procesy..., op. cit., s. 94.
pos³uguj¹ siê media wizualne i audiowizualne skupiaj¹ swoje obiektywy
przede wszystkim na osobie kandydata. Symbol znajduj¹cy siê w niedu-
¿ej odleg³oœci czy wrêcz na samym kandydacie ma wiêc du¿¹ szansê za-
istnieæ w relacjach prasowych z politycznej sceny46.
W polskich warunkach spo³eczno-politycznych nieco inne, acz do-
nios³e znaczenie maj¹ symbole rytualne i sakralne. W szczególnoœci
istotne s¹ tu te zwi¹zane z wiar¹ katolick¹, któr¹ wed³ug badañ CBOS
z 2009 roku deklaruje 94,7% Polaków47. Jak zauwa¿a Paul Ricoeur,
symbole wykorzystywane politycznie sprowadzaj¹ siê do trzech wy-
miarów: onejrycznego, poetyckiego i kosmicznego. Ten ostatni odnosi
siê przede wszystkim do kwestii sakralnych. Tutaj tak¿e zauwa¿alne jest
silne nacechowanie emocjonalne zwi¹zane z wartoœciami moralnymi
i religijnoœci¹48. Odsetek Polaków deklaruj¹cych siê jako wyznawcy re-
ligii katolickiej na poziomie niemal 95% to wiêksza liczba – w przeli-
czeniu na jednostki – ni¿ iloœæ osób uprawnionych do g³osowania,
dlatego nietrudno dojœæ do wniosku, i¿ tak olbrzymia publicznoœæ stano-
wi dla aktora wielomilionowy potencjalny elektorat. Podkreœlenie reli-
gijnej identyfikacji w postaci zmaterializowanych symboli sakralnych
jest wiêc kolejn¹ funkcj¹ przedmiotu, który ma za poœrednictwem me-
diów masowych zmniejszyæ dystans miêdzy aktorem a obserwuj¹c¹ go
na co dzieñ widowni¹. Atrybuty takie jak krzy¿e, medaliki, obrazy bóstw
i œwiêtych oraz wszelkie inne przedmioty spe³niaj¹ce funkcje sakralne
s¹ wiêc czêsto wykorzystywane podczas wydarzeñ na politycznej scenie
lub stosowane jako sta³y element politycznego wizerunku.
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46 Jako przyk³ad mog¹ tu pos³u¿yæ rekwizyty zawieraj¹ce elementy symboliki
narodowej, chêtnie wykorzystywane podczas zawodów sportowych, w szczegól-
noœci w czasie spotkañ dru¿yn narodowych. Jako ¿e wydarzenia tego typu ciesz¹ siê
bardzo du¿¹ ogl¹dalnoœci¹, a sport jako pewnego rodzaju szlachetna idea rywalizacji
budzi pozytywne skojarzenia, aktorzy polityczni chêtnie korzystaj¹ z mo¿liwoœci
pojawienia siê na stadionach i innych obiektach sportowych. Typowym rekwizytem
wykorzystywanym podczas zawodów pi³karskich jest szalik w barwach pañstwo-
wych, wykorzystuj¹cych symbolikê narodow¹. Nie tylko przedmiot taki solidaryzuje
aktora z kibicami sportowymi, czêsto nosz¹cymi na szyi tê charakterystyczn¹ czêœæ
garderoby, ale tak¿e wysy³a poprzez media wyraŸny sygna³ solidarnoœci polityka
z narodem i uto¿samiania siê z jego wartoœciami.
47 Wiara i religijnoœæ Polaków dwadzieœcia lat po rozpoczêciu przemian ustrojo-
wych, Warszawa 2009, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2009/K_034_09.pdf [3.03.2010].
48 M. Jeziñski, Marketing polityczny a procesy..., op. cit., s. 94.
4. Zakoñczenie
Codzienne odgrywanie ról jest sta³ym elementem sceny, tak¿e tej po-
litycznej. Aktor jednoczeœnie mo¿e korzystaæ z maski parlamentarzysty,
politycznego mentora, przyk³adnego katolika, partyjnego b³azna, oponen-
ta w debacie. Ka¿da z masek wymaga odpowiedniej oprawy scenicznej:
scenografii, rekwizytu, partnerów na scenie w kreacjach pierwszoplano-
wych, jak i statystów. Mo¿na z du¿ym prawdopodobieñstwem za³o¿yæ,
i¿ gra aktorów sceny politycznej – tak¿e tej polskiej – jest coraz bardziej
œwiadoma i zaplanowana. Podczas gdy w wyborach z 1990 r. pewna nie-
znajomoœæ mechanizmów rz¹dz¹cych marketingiem politycznym oraz
spora doza niedoœwiadczenia sprawi³y, i¿ komitety dzia³a³y w sposób
chaotyczny, tak w ostatnich kilku latach rozwój badañ i œwiadomoœci
bycia pod obserwacj¹ sprawi³y, i¿ dobór scenografii i rekwizytów jest
dobrze zaplanowanym zabiegiem z zakresu politycznego PR. Jeœli nie
zajmuj¹ siê t¹ kwesti¹ specjaliœci, to sam aktor posiada zmys³ wyboru
odpowiednich œrodków do spopularyzowania swojej osoby, przy jedno-
czesnym zachowaniu pozorów naturalnoœci, szczeroœci i wiarygodnoœci
swoich dzia³añ.
St¹d coraz wiêkszy poziom profesjonalizmu w odniesieniu do dru-
giej podjêtej kwestii – wykorzystania odpowiednich œrodków na drodze
do osi¹gniêcia celu. Aby wiarygodnie zaprezentowaæ siê przed publicz-
noœci¹, aktor musi dobraæ narzêdzia w sposób niekoliduj¹cy z jego wi-
zerunkiem; nadaæ komunikat wizualny za pomoc¹ odpowiednich œrodków
przekazu, skierowaæ informacjê do odpowiednich segmentów potencjal-
nych wyborców zasiadaj¹cych na widowni. Wraz ze wzrostem profesjo-
nalizacji w tym zakresie, wzrost powinna osi¹gn¹æ tak¿e skutecznoœæ.
OdpowiedŸ na pytanie o cel tych zabiegów, wydaje siê byæ niejedno-
znaczna. Istotnie, najwiêksze znaczenie wydaj¹ siê mieæ: popularyzacja
w³asnego „ja” scenicznego, zdobycie sympatii czy poklasku wœród zwo-
lenników, przekonywanie do swojej osoby niezdecydowanego elektora-
tu. Szerzej – nadrzêdnym celem wydaje siê byæ pozostanie na scenie
oraz brak zgody na zag³uszanie w³asnych komunikatów w szumie anali-
zowanych przez widowniê danych. Wydaje siê jednak, ¿e znaczenie ma
tak¿e – a mo¿e przede wszystkim – uzyskanie pewnego rodzaju „prze-
wagi” i umiejscowienie swojej kreacji aktorskiej wy¿ej, ni¿ za³o¿ona
kwestia. Owa przewaga mo¿e dotyczyæ konkretnego drugiego „ja” sce-
nicznego, informacji wy¿ej pozycjonowanej w mediach itp. Jednym
z narzêdzi polityki uzyskiwania przewagi nad konkurentem jest marke-
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tingowo zagospodarowany rekwizyt stanowi¹cy postmodernistyczne na-
rzêdzie komunikacji politycznej aktora z widowni¹, z uwzglêdnieniem
szczególnej roli mediów jako poœrednika w tym procesie.
Props as a tool of political communication
Summary
A product that needs to be promoted and sold and the information published in
the media alike undergo a process of ‘merchandization’. Therefore a given message
has to be included in the mainstream media content observing the principle of maxi-
mized profit, or, in this case, reaching a mass audience. This generates the realm of
specialized competition to win an individual’s interest, named ‘attention economics’
by Georg Franck. In order to get the message across to concrete recipients, broadcast-
ers have to take appropriate steps to prevent their information from being rejected. For
this purpose the actors on the political stage apply modern communication tools to
(directly) attract the attention of the (indirectly) mass media audience. One such tool
is a prop that can be used as a means to deprecate an opponent, an element of a po-
litical image, a source of symbolism, or an iconographic form used to present the is-
sue in question. Trying to attract the attention of mediators in the communication
process is a strategy to win popularity, which is in turn supposed to increase the
probability of success during the elections, which increasingly more often are be-
coming a pure popularity poll.
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